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L ‘émission mexicaine de Big Brother tire son origined’une convention entre l’entreprise Televisa, laprincipale chaîne du pays, et Endemol, entreprise
hollandaise. L’accord repose sur l’achat des droits du format
et la possibilité de le produire au Mexique au moyen d’une
société créée ex-professo : Endemol Mexique. Cette chaîne
prendra en charge non seulement Big Brother mais aussi
d’autres programmes comme Operación Triunfo 1. 
Au total, elle possède quatre
cent cinquante formats dif-
férents appartenant égale-
ment à Endemol.
Pedro Torres, photographe et
réalisateur de publicités et de
vidéo-clips, bénéficiant de
vingt-trois ans d’expérience
et patron de l’entreprise
Filmmates, a été chargé de la
production. Televisa l’a em-
bauché afin qu’il s’occupe de
toute l’élaboration du pro-
gramme, c’est-à-dire la
construction de la maison, l’installation des caméras et des
microphones, la sélection des participants et leur prépara-
tion. Deux millions de dollars ont été investis pour l’achat
de l’équipement : quarante caméras, soixante microphones
ainsi qu’une cabine de réception et de montage de l’image
avant diffusion.
Televisa détient quatre chaînes non cryptées, 51 % de
Cablevisión, l’entreprise de câble du District Fédéral de
Mexico, un accès à la télévision par satellite DTH grâce à
sa convention avec Sky et entre 50 et 60% de l’audimat du
pays. Elle a lancé la publicité pour Big Brother en octobre
2001. Plus de 150 000 appels de candidats souhaitant être
acceptés dans la Maison ont été enregistrés.
Les spectateurs ont été attirés par des publicités racoleuses.
Plusieurs spots ont été réalisés, et deux ont particulièrement
attiré l’attention. Dans l’un, un jeune homme se désha-
billait et l’on voyait son corps de dos totalement nu. Dans
l’autre, c’était une jeune femme. Le slogan disait : « iIs s’en-
traînent pour Big Brother ». On promettait donc ce qui n’ar-
riverait jamais : des nus in-
tégraux sur le petit écran. Le
logo de l’émission était un
grand œil aux longs cils, tou-
jours ouvert pour symboliser
une observation continue.
Le programme a été diffusé
tous les jours, et a pris di-
verses formes. On a pu voir
Big Brother sur deux chaînes
non cryptées, Canal 2 et
Canal 5, sur quatre chaînes
de Sky, 24 heures sur 24,
sans coupure ni montage
mais aussi grâce à un résumé quotidien d’une demi-heure
sur une chaîne de Cablevisión. Au total, six chaînes et trois
systèmes différents, le tout provenant de la même société.
De plus, Internet a proposé une page diffusant l’enregis-
trement en continu. Grâce à l’utilisation des quarante ca-
méras, les réalisateurs ont obtenu huit cents heures d’images
par jour. ElIls ont fourni, journellement, quatre-vingt seize
heures d’enregistrement et un résumé de vingt-deux mi-
nutes. Avec ce résumé, les producteurs ont réalisé une émis-
sion quotidienne d’une demi-heure diffusée sur Canal 5
(une chaîne non cryptée), à 20h30, du lundi au dimanche.
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Les relations entre « la maison », espace filmé, et l’espace
du spectateur ont pu être établies grâce à la médiation d’une
présentatrice de Televisa, Adela Micha, qui parlait tous les
soirs avec les participants, leur posait des
questions, les informait des nominations et
faisait connaître leurs réclamations. Pour
faire le lien, les membres de la maison se ré-
unissaient dans la salle où était installé
l’unique moniteur et d’où ils pouvaient voir
et écouter Adela Micha leur répondre et
leur poser des questions. En retour, les ca-
méras indiquaient au studio que les parti-
cipants étaient réunis dans la salle.
Autrement dit, l’espace du spectateur s’est
trouvé circonscrit et concentré à l’intérieur
du petit écran, selon un cadrage choisi en
studio. Personne n’a pu entrer effective-
ment dans la maison puisque les participants
étaient isolés, sans téléphone, ni radio, ni té-
lévision, ni journaux, ni livres. Le seul échange
avec l’extérieur avait lieu lors de ces mi-
nutes nocturnes face à l’image d’une pré-
sentatrice qui ne leur donnait aucune in-
formation sur le monde et se bornait à les
interroger sur leur vie dans la maison et sur
des sujets personnels.
Le spectateur, en revanche, a eu l’illusion
de pénétrer dans ce monde fermé grâce à
la médiation de la présentatrice lors de
l’émission quotidienne. Malgré les publicités
qui promettaient que le public aurait ac-
cès à l’émission 24 heures sur 24 grâce aux
différentes caméras fonctionnant sans in-
terruption, la vision était en réalité limitée.
Le public majoritaire au Mexique est celui
des chaînes non cryptées. Les abonnés à
Cablevisión et à Sky ne représentant que12
% de la population, ce sont donc Canal 5 et Canal 2 qui
ont permis là des spectateurs avides d’intimité de s’intro-
duire dans la maison. Cet accès a cependant été limité par
la sélection réalisée auparavant grâce au montage.
La géographie de l’espace filmé prenait la forme d’une mai-
son composée de quatre espaces intérieurs : salon, cuisine-
salle à manger, chambre et salle de bain. En
plus, un petit cellier destiné aux ustensiles
domestiques, aux aliments, aux déguise-
ments et aux autres effets nécessaires aux
représentations demandées aux partici-
pants. Ces derniers ne bénéficiant d’aucune
intimité ont dû cohabiter dans cet espace.
Lieu clos et isolé du reste de la maison, « le
confessionnal » était une pièce disposant
d’un fauteuil, d’une caméra et d’un micro-
phone. Depuis cette pièce, les participants
choisissaient un de leurs camarades, qui, 
selon eux, devait quitter la maison. Ce choix
était secret et seuls les producteurs et le pu-
blic avaient connaissance des noms cités par
chacun d’eux. Bien sûr, les autres n’en étaient
pas informés. Cette pièce, quant à elle, était
bien un lieu de solitude : le candidat était
face à un médiateur, sans les autres parti-
cipants. À l’extérieur se trouvaient un jardin
avec une piscine, une cour où les candidats
lavaient et étendaient le linge ainsi qu’une
petite étable avec une vache.
Selon les propos tenus par le producteur
Pedro Torres, lors d’une interview, la maison
a été décorée « avec beaucoup de couleur,
dans un style jeune mais qui ne fait référence
à aucun d’eux en particulier ; elle ne res-
semble pas aux maisons où vivent la plupart
des gens «, et n’est pas dans le style mexi-
cain. En effet, les murs sont dépourvus d’or-
nements tout comme les tables et les chaises.
Un grand quadrillage aux couleurs pastel dé-
core les murs. Des sofas modulaires à car-
reaux de divers tons, les mêmes que ceux des murs, ornent
le séjour. La cuisine est semblable, avec une grande table
en métal et en formica, quelques chaises colorées en plas-
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tique, d’autres métalliques. Partout, l’éclairage est blanc, 
totalement artificiel, il n’y a pas de fenêtre par où puisse en-
trer la lumière naturelle, exceptée la porte en verre de la 
cuisine qui donne sur la cour.
La maison est entourée d’un couloir comportant des 
fenêtres à partir desquelles cinq caméras observaient les par-
ticipants 24 heures sur 24. Les autres caméras ont été dis-
séminées partout, mais la prise de vue a été limitée au plan
moyen et aux images en plongée, aucun appareil n’a, en ef-
fet, été placé au ras du sol ou à hauteur des genoux. C’est
pourquoi les images obtenues ont été très conventionnelles.
Seules les caméras-robots contrôlées à distance disposaient
d’un zoom. Les autres caméras restant fixes, la diversité
des images a donc été très rare. Les toilettes étaient la
seule zone que les téléspectateurs ne pouvaient pas voir. 
Du moins, aucune des prises de vue, s’il y en a eu, n’a été
diffusée. Une caméra étant installée dans la douche, les par-
ticipants avaient pris l’habitude de se baigner en maillot de
bain. Aucun d’entre eux n’a été filmé totalement nu, ni dans
la salle de bain ni lorsqu’ils se changeaient. Le strip-tease
est resté en marge des comportements demandés.
Le profil des participants relevait d’un étroit segment de la
population, celui de la classe moyenne aisée. Aucune em-
ployée de maison, aucun ouvrier, chauffeur de taxi ou ven-
deur ambulant. Il n’y avait pas non plus d’analphabètes ;
la plupart était des étudiants ou des personnes qui avaient
reçu un enseignement supérieur. On comptait deux profes-
sionnels : un médecin et un avocat. Les douze concurrents
avaient entre vingt-et-un et trente six ans, et sept, c’est-à-dire
plus de la moitié venaient des États du pays tandis que les
autres résidaient dans la ville de Mexico. Certains avaient
déjà travaillé à la télévision et savaient un peu chanter ou
danser. Aucun n’avait le type de l’indien du Mexique, ou du
métis à peau mate. Plusieurs blonds, se ressemblant et pos-
sèdant un corps agréable, ont été choisis : la gagnante en
faisait partie. Les autres étaient également proches du sté-
réotype que recherche Televisa dans ses castings.
La mise en scène a été double. Tout d’abord, chacun des par-
ticipants de Big Brother a joué son rôle. Les femmes se sont
partagées entre les insolentes, les grossières et les agressives
d’une part, et les passives, les travailleuses, les compréhen-
sives et les tolérantes d’autre part. Chacun des deux groupes
avait un style distinct. Les hommes étaient un peu plus dif-
férents : le simplet, sympatique, qui rit et fait rire tout le
monde ; le solidaire, qui écoute et comprend ; le balourd,
désordonné et partisan du moindre effort ; l’homosexuel non
déclaré. Cependant, hormis deux ou trois caractères plus af-
firmés, les autres ont semblé effacés et fades.
Des petites intrigues se sont nouées, des chamailleries sans
importance, tout au plus des accrochages verbaux. Une
idylle est également née entre l’un de ceux qui est resté le
plus longtemps dans la maison et la gagnante. Toutefois elle
est restée sentimentale, sans sexe.
Le second aspect de la mise en scène correspond au scénario
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préétabli par Big Brother. Pour mettre les candidats à
l’épreuve, on leur a demandé de faire des exercices de plu-
sieurs types : laver la maison à fond tous ensemble, danser
sans arrêt pendant 48 heures, organiser une fête, un bal cos-
tumé, faire un remake de The Full Monty (pour les gar-
çons). Chaque participant recevait une rémunération quo-
tidienne de 20 pesos (1,65 euro) pour manger et pouvait
remettre cet argent aux producteurs s’il ne voulait pas faire
les tâches demandées. Il devait alors se contenter de l’ar-
gent minimum pour pouvoir manger pendant une semaine.
Au début, les candidats étaient peu disposés à réaliser les
épreuves, ce qui a contribué à former un groupe quelque peu
indolent, qui rejetait les défis. Aucun leader ne s’est déta-
ché pour motiver le groupe et l’inciter à participer.
La réception de Big Brother dans
le pays s’est faite selon deux mo-
dalités différentes. D’une part -
et pour la majorité du public -
cette réception s’est effectuée
par le biais de la télévision non
cryptée. À cause de la présen-
tation à base de coupures de
publicité, elle a finalement été
orientée par le montage des pro-
ducteurs aussi bien pour les
images que pour les commen-
taires. Cette modalité a été ac-
ceptée grâce à la possibilité donnée aux spectateurs de ga-
gner des voitures en participant à un concours téléphonique.
Chaque appel était aux frais des téléspectateurs. Au début,
l’audimat a été élevé, mais il a commencé à décliner très
vite au bout de la deuxième semaine et a fini par s’effon-
drer. La retransmission de la Coupe du Monde de Football
est venue à bout de l’audience de l’émission quotidienne
de Big Brother.
Canal 2, la chaîne qui couvre la plus grosse partie du pays
et qui transmettait une fois par semaine l’émission spé-
ciale, a commencé en mars avec 24,3 % des parts de mar-
ché, en deuxième position dans l’audimat de la chaîne. En
avril, le taux est descendu à 18,1 % et en mai à 17,1 %, tom-
bant ainsi respectivement à la 7ème et à la 8ème position.
La grande finale de juin a fait remonter l’audience à la pre-
mière place avec 35,7 % de parts de marché.
En revanche, Big Brother a été le programme phare de
Canal 5 pendant les 3 mois et demi de sa diffusion. Toujours
premier dans le classement de l’audimat, il a obtenu entre
24 % et 32 % des parts de marché.
La seconde modalité de réception a été celle dont ont bé-
néficié les abonnés de Sky. À défaut de renseignements of-
ficiels sur le taux d’audimat obtenu, on peut seulement sup-
poser que la réception a été intermittente, choisie par
chaque téléspectateur en fonction du temps, de l’horaire et
du sujet. Une réception en accord avec les goûts de chacun
et leur possibilité de regarder la télévision en fonction des
tâches domestiques.
Le débat public suscité
par Big Brother a eu lieu
avant le début du pro-
gramme. Le groupe « Pour
ce qu’il y a de mieux 2 »,
ayant à sa tête deux
grands entrepreneurs
mexicains, a retiré ses
campagnes publicitaires
du programme. Ses pa-
trons ont prétexté qu’il
était immoral, racoleur,
qu’il violait leur droit à l’intimité et qu’il donnait de mau-
vaises habitudes aux jeunes. Dans les quotidiens, quelques
journalistes ont parlé des antécédents du programme dans
les autres pays et ont mis en avant les défauts des spec-
tacles dits « reality show ». Pour sa part, la société Televisa
a, pour parler du sujet, réalisé elle-même une table ronde
à laquelle des critiques et des défenseurs de la télé-réalité
ont été conviés. Une autre télévision privée, CNI Canal 40,
a interviewé le producteur qui, une fois l’émission com-
mencée, s’est trouvé largement critiqué. Les arguments
émis à l’encontre de Big Brother étaient la pauvreté du lan-
gage des participants, la banalité de leur situation, son 
caractère trop commercial.
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Les critiques sont tombés d’accord sur le fait que l’émission
a créé des attentes qui n’ont pas été satisfaites. La décep-
tion a été le sentiment le plus largement mentionné. D’autre
part, de nombreux propos moralisateurs, étaient suscités par
la crainte qu’on ne voie des scènes inconvenantes sur le pe-
tit écran lau cours de l’émission.
Ceux qui étaient favorables au programme ont souligné et
vanté son originalité au Mexique, son désir d’expérimenter
de nouveaux formats et l’idée que le confinement des jeunes
dans la maison montrerait leur capacité à négocier, à être
tolérant et à chercher des modalités de vie commune.
En définitive, chacun a campé sur ses positions et rien de
notable ne s’est produit au niveau des discours. Il n’en est
pas de même en ce qui concerne les faits. La principale chaîne
concurrente de Televisa, Televisión Azteca, a proposé un pro-
gramme très similaire à Operación Triunfo qui a suivi Big
Brother, en invitant les candidats à un confinement iden-
tique mais, cette fois-ci, dans le dessein de produire de nou-
veaux chanteurs pour les sociétés de l’industrie du disque.
L’émission de télévision de Azteca s’intitule La Academia.
Big Brother a sans doute ouvert un type de programmation
qui donnera naissance à beaucoup d’autres programmes si-
milaires et qui sera exploitée au Mexique jusqu’à ce qu’ap-
paraisse quelque chose de nouveau ou bien que le public
se lasse d’être considéré comme voyeur. Les particularités
de la version mexicaine résident dans le traitement qu’on
lui a fait subir. La censure, omniprésente dans la télévision
mexicaine, a refait son apparition. Les scènes trop explici-
tement sexuelles ont été éliminées et, dans la version pour
la télévision non cryptée, les mots considérés comme gros-
siers ont été remplacés par un bip. L’homosexualité n’a pas
été non plus ouvertement acceptée puisqu’elle continue d’être
un thème tabou dans les médias électroniques. 
Traduit de l’espagnol (Mexique) par Delphine Escuit 
(DESS Traduction Spécialisée Culture et Médias, Université
d’Orléans).
Notes
1 [NdT1] : Operación Triunfo est un programme de télé-réalité similaire à
Star Academy en France.
2 [NdT2] : « A favor de lo mejor » dans le texte original
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